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Resumen 
La motivación de la investigación surge debido a la mayor presencia del colectivo 
trans en los medios de comunicación y, en concreto, en la comunicación publicitaria. 
La intención de este estudio es analizar y comprender el tratamiento que se le otorga 
a las personas transgénero como sujetos protagonistas. La metodología consta de un 
análisis  discursivo  cualitativo  y  pretende  averiguar  en  qué  grado  los  discursos 
comerciales publicitarios pueden llegar a incidir en la capacidad de agencia de un 
sujeto y si puede considerarse eficaz culturalmente. Para ello se han escogido cuatro 
casos (dos con clara tendencia trans femenina y dos trans masculina) optando por 
spots que no tengan una anterioridad mayor a tres años.  Los resultados obtenidos 
muestran una tendencia a utilizar los mismos patrones sociales estereotipados cuando 
se trata de describir hombres y mujeres trans. Las conclusiones a las que llega este 
TFG  van  desde  apoyar  la  supresión  de  los  estereotipos  sociales  para  construir 
personajes, porque no son educativos y solo desinforman a la ciudadanía, pasando 
por  sugerir  la  introducción  de  modelos  de  discursos  que  deconstruyan  los  roles 
sociales de género ya establecidos e implementados socialmente, en parte por culpa 
de la publicidad.   
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1. Introducción
El siguiente trabajo es fruto de una investigación previa realizada para las Jornadas 
de  Investigación  de  la  Universitat  Jaume  I  en  2016  que  trata  una  línea  de 
investigación  relacionada  con  la  comunicación  y  la  integración  de  personajes 
transgénero como protagonistas de ésta. Desde la ciudadanía se comprende cada vez 
más que la comunicación tiene una responsabilidad para con ésta. La publicidad es 
un ámbito que se basa en la comunicación como método de un proceso de creación 
de mensajes, de ahora en adelante discursos, propuesto por el catedrático Benavides-
Delgado  (1997),  que  acaban  por  incidir  en  la  población,  generando  hábitos  y 
comportamientos. 
Los colectivos y la ciudadanía están alerta ante lo que se produce desde este ámbito. 
La publicidad está en el  punto de mira y es criticada cuando se detecta que una 
campaña  carece  de  ética  y  deontología  profesional.  Hoy  en  día,  con  la 
hiperconectividad de la población, hundir o resaltar lo bien que lo está haciendo una 
marca puede ser tan sencillo como publicar un simple tuit. La parte positiva es que el 
proceso educativo publicitario es muy sutil y puede llegar a ser meritorio cuando se 
relaciona con el empoderamiento ciudadano y es sinónimo de libertad, autonomía 
crítica y participación ciudadana (Gozálvez-Pérez y Contreras-Pulido, 2014). 
En un contexto social de lucha y defensa por los Derechos Humanos, por la justicia 
social y por la igualdad, las marcas están adaptando sus mensajes y poniendo el foco 
de atención en estas cuestiones. Marcado por la agenda setting, las marcas trata
n de ser camaleónicas y adaptar su forma de hacer comunicación a aquello que la 
sociedad les está demandando en ese momento, usando los discursos emocionales 
como clave para poder llegar a conectar con el gran público (López-Vázquez, 2007). 
También  las  marcas  se  están  decantando por  la  politización  de  su  comunicación 
porque ahora es lo que más vende. No hay ninguna marca posicionándose en contra 
de los Derechos Humanos porque sería un suicidio ante la sociedad al ser hoy por 
hoy un tema muy definido. La publicidad comercial especializada está integrando 
discursos politizados desde principios del nuevo siglo, está dando más protagonismo 
a  los  mensajes  reivindicativos  contra  el  sistema  capitalista,  a  las  luchas  por  los 
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derechos sociales. Es destacable el papel que adquieren las demandas ciudadanas y 
como las marcas se apropian de esos requerimientos, transformándolos, integrándose 
dentro  de  la  dinámica  capitalista,  desactivando  su  carácter  protestatario,  para 
finalmente acabar usando ese discurso politizado como parte de la estrategia para la 
venta, tanto del producto y/o servicio, como de la marca.
Los argumentos aportados por el periódico Eldiario.es en su artículo del 8 de febrero 
de 2017 explica muy bien el porqué de esta cuestión: “Antes vendía el sexo, ahora 
vende el activismo” (Holder, 2017). El consumo de bienes y servicios posiciona a la 
persona en la escala jerárquica y también le/la posicionan y relacionan con un estilo 
de vida. “Las marcas no son solo estandartes de objetos de consumo, sino también de 
valores, de estilos de vida e incluso de ideologías” (León-Delgado, Creus, Corazón, 
Domínguez, Illana, Martínez, Roldán, Sánchez-Olmos y Valiente, 2014: n.d.).
Con el trabajo de Gámez-Fuentes y García-López (2015) sobre “Las marcas y la 
seducción del activismo” se recopilan y tienen en cuenta las conclusiones derivadas 
de  su  estudio  y  análisis  de  casos.  En  concreto  se  tiene  en  cuenta  que:  “[...]  los 
mensajes de cambio desde las corporaciones invisibilizan las injusticias globales y la 
felicidad sigue sin situarse fuera de la cultura global de consumo” (Gámez-Fuentes y 
García-López, 2015: 435) y “Se focaliza sobre la vivencia individual de problemas 
delimitados desde la marca y que siempre se reducen a cómo nos sentimos, nunca a 
cuestionar la raíz estructural de la precariedad que le da origen” (Gámez-Fuentes y 
García-López, 2015: 435).
De lo que se trata para una marca es de ser “buena” ante los ojos de una ciudadanía 
post 15M que han marcado un antes y un después en la forma de comunicar. “La 
marca pretende convertirse en agente de cambio en sí misma, como si de una ONG o 
movimiento  social  se  tratase”  (Gámez-Fuentes  y  García-López,  2015:  428).  La 
intención es integrar la comunicación de las marcas como una comunicación para el 
cambio social y así conseguir que sea más creíble y emocional ese cambio dentro del 
capitalismo amable y social (Beck, 2006). Ejemplo de esto son algunos de los casos 
elegidos que se verán reflejados posteriormente en este TFG, como los de Google o 
Nike,  corporaciones  mundialmente  conocidas,  pioneras  al  integrar  personajes 
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transgénero en sus anuncios o que se posicionan públicamente a favor o en contra de 
ideas políticas. Las marcas transmiten un estatus social al consumirlas, transmiten 
creencias y valores y si reflejan una imagen equivocada de lo que el consumidor 
piensa, la marca dejará de ser comprada por esta persona para que no se la asocie con 
ella. 
1.1 Justificación e interés del tema
La motivación de este Trabajo Final de Grado parte de una sensibilización hacia el 
colectivo  trans  relacionado  con  el  uso  de  su  imagen,  el  tratamiento  y  la 
representación que se hace de éstos en los medios de comunicación. Hasta hace muy 
poco  carecían  de  protagonismo  y  visibilidad,  en  concreto  en  los  anuncios  de 
publicidad comercial.
La  comunicación  tanto  comercial  como  social  ha  de  tener  una  responsabilidad 
ciudadana y “[...] ha de ser de carácter pedagógico respecto a la activación de una 
sensibilidad  moral  que  derive  en  la  transformación/acción  ciudadana”  (Gámez-
Fuentes  y  García-López,  2015:  430).  Por  eso  es  necesario  exigir  que  en  las 
estrategias de publicidad se incluyan objetivos sociales de respeto y representación 
veraz  y  digna,  siempre  y  cuando  se  esté  utilizando  a  un  colectivo  para  un  fin 
comercial y no solidario. Esta es la aportación de este TFG y va a contar con el 
análisis cualitativo de casos de campañas publicitarias realizadas por especialistas en 
este sector, para evaluar las intenciones y consecuencias culturales de los discursos 
elaborados. 
1.1.1 La problemática de la comunidad trans
La  transexualidad  “se  define  como  una  contradicción  persistente  entre  el  sexo 
anatómico (sexo biológico, cromosómico y gonadal) y la identidad de género (sexo 
psico-social)” (Rullán-Berntson, n.d.: 1). 
La  Federación  Estatal  de  Lesbianas,  Gais,  Transexuales  y  Bisexuales  (FELGTB) 
incorpora una serie de documentos relacionados con las problemáticas detectadas 
desde distintos puntos de vista. Se toman como referencia el Manifiesto de la Mujer 
Trans, traducción del Manifiesto incluido en la introducción al libro de Julia Serano, 
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Whipping  Girl.  A  Transsexual  Woman  On  Sexism  And  The  Scapegoating  Of 
Feminity, La transexualidad masculina en 2005, de Álec Casanova, Transexualidad 
y lesbianismo  de Rullán-Berntson de Transexualia y ex-coordinadora del Área de 
Transexualidad de la FELGTB y, desde Transgender Europe o TGEU, de la cual 
España forma parte con tres miembros en su organización a fecha de septiembre de 
2016, se toma como referencia el informe de Trans Murder Monitoring (TMM), un 
proyecto nacido en abril  de 2009 “in order to systematically monitor,  collect and 
analyse reports of homicides of trans and gender diverse people worldwide” (Trans 
Murder Monitoring, 2009). 
Todos estos documentos integran y visibilizan las problemáticas diferenciadas según 
se trate de transexualidad masculina o de transexualidad femenina. Se ve reflejada 
una  idea  común  en  todos  los  textos:  la  transexualidad  está  considerada  una 
enfermedad  mental  por  los  especialistas  (médicos,  psicólogos,  psiquiatras  y 
sexólogos)  y  así  aparece  reflejada  en  todos  los  documentos  de  FELGTB.  En  el 
Manifiesto de la Mujer Trans se destacan ideas como:
● Las múltiples formas de discriminación hacia las mujeres trans: el cisexismo, 
la transfobia y la misoginia y con especial hincapié hacia la trans misoginia, 
cuanto  se  ejerce  discriminación  y  ridiculización  por  no  cumplir  con  las 
normas  de  género  y  además  por  su  expresión  de  lo  femenino  y  por  su 
feminidad.
● La  expresión  de  la  feminidad  de  las  mujeres  trans  es  tratada  con 
sensacionalismo, está sexualizado y trivializado por los demás. Los medios 
de comunicación hiperfeminizan a las mujeres trans mostrando una faceta 
“frívola” y con “rasgos de personalidad que suelen ser asociados de forma 
despectiva con lo femenino: ser débiles, confundidos, pasivos o tímidos”. Los 
cuerpos son tratados como objetos, cosificados, al tratar temas relacionados 
con sus genitales o la reasignación de sexo. 
● “Mientras  que las  personas trans  del  espectro mujer  a  hombre enfrentan la 
discriminación más bien por romper con las normas de género (es decir, el 
sexismo por oposición), su expresión de lo masculino o de la masculinidad en 
sí misma no es objeto de ridículo -hacerlo requeriría que uno cuestionara la 
masculinidad misma”.  
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La transexualidad masculina en 2005 revela ideas interesantes a tener en cuenta: 
● La  transexualidad  masculina  pasa  más  desapercibida  y  “es  más  fácil  de 
sobrellevar”.
● La  menstruación  es  un  momento  crucial  para  el  desarrollo  de  un  hombre 
transexual. Las expectativas adolescentes ante el desarrollo del cuerpo según 
lo que se identifican acaban por desmoronarse.
● En el 2005 la problemática del cambio de nombre en el DNI era muy polémica 
porque  en  el  artículo  54  de  la  ley  de  Registro  Civil  únicamente  permite 
nombres  de  varón  a  los  varones  y  nombres  de  mujer  a  las  mujeres  y 
únicamente era posible escoger nombres ambiguos para las personas trans. Si 
querían un nombre de mujer o de hombre en vez de uno ambiguo debían ir a 
juicio y dependían de una sentencia. Hoy en día esto ha cambiado con la Ley 
3/2007 del 15 de marzo, reguladora de la rectificación registral de la mención 
relativa al sexo de las personas.
Transexualidad y lesbianismo de Rebeca Rullán de Transexualia y ex-coordinadora 
del Área de Transexualidad de la FELGTB revela ideas como:
● La confusión que se  produce entre  la  identidad de  género  y  la  orientación 
sexual en cuanto a su condición. Es decir, son variables independientes y no 
por ser una mujer transexual obligatoriamente le han de gustar los hombres. 
● La transexualidad se consideraba una forma “extrema” de homosexualidad en 
la comunidad profesional y todavía quedan prejuicios en el tratamiento que 
los medios otorgan al colectivo.
● Hay un estereotipo social de la prostitución asociada a la transexualidad que se 
deriva por la discriminación laboral sufrida en el pasado en las que “muchas 
mujeres  trans  se  vieron  obligadas  a  recurrir  a  la  prostitución  como única 
alternativa laboral”. 
● Es muy difícil interiorizar que las mujeres trans, que viven conforme a una 
identidad de  género  femenina,  pueden llegar  a  tener  deseos  de  relaciones 
afectivo-sexuales hacia otras mujeres.
Por  último,  el  informe  del  2015  de  Trans  Murder  Monitoring  revela  datos  muy 
significativos y preocupantes: un total de 1.700 asesinatos en el periodo de siete años 
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(2008-2014) de personas trans.  En Brasil la cantidad es asombrosamente numerosa 1
(689) a comparación del segundo país en el ranking (México con 194). En Europa 
están registrados un total de 65 asesinatos, 37 en Turquía y 28 en Italia. Los grupos 
de edad de las víctimas trans es de un 44% entre 20 y 29 años y de un 29% entre 30 y 
39 años. Es decir, el 73% de las víctimas está comprendida en la edad adulta de la 
población. Pero ante esto, “An extremely distressing tendency is the fact that in the 
last two years five trans people under 14 have been reported murdered: among the 10 
murdered minors in 2014 were an 8-year-old trans girl” (Trans Murder Monitoring, 
2015).
1.2 Objetivos e hipótesis
1.2.1 Hipótesis 
La  inmediatez  actual  de  la  información  en  una  sociedad  hiperconectada  acaba 
generando discursos estereotipados acerca del colectivo transgénero, aun integrando 
mensajes transgresores sobre éste y potenciando una mayor visibilización en medios. 
La publicidad necesita de la estrategia para poder llegar a ser eficaz y llegar a un 
público  objetivo  previamente  establecido.  Durante  el  proceso  publicitario, 
finalizando con la pieza creativa, el discurso degenera y se construye erróneamente 
desde perspectivas  que no acaban por  identificar  y  representar  adecuadamente  la 
realidad  social  del  colectivo  trans.  Los  nuevos  discursos  publicitarios  con 
protagonistas  transgénero  no  están  construidos  desde  una  perspectiva  de  género 
feminista y, por tanto, siguen siendo discursos sexistas y estereotipados. Trivializan 
la  realidad  social  trans,  centrándose  en  cuestiones  corporales  que  llegan  a  la 
morbosidad y no en las problemáticas y la estigmatización que este colectivo sufre 
por parte de la ciudadanía.  
 En este TFG no se pretende utilizar los números con motivo morboso. De hecho, de disponer de 1
nombres  se  habrían  plasmado  en  vez  de  plasmar  una  cifra  que  es  indicativo  de  frialdad  en  el 
tratamiento de la información. Se dan estas cifras para que su lectura preocupe sobre la violencia real 
que sufren por su condición. 
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1.2.2 Preguntas de investigación 
¿Es  real  el  compromiso  de  una  marca  comercial  cuando  publicita  sus  servicios 
apoderándose de las sensibilidades del colectivo trans?
¿Es realmente empoderador para un colectivo que una marca comercial haga uso de 
sus reivindicaciones para vender sus productos y/o servicios? 
¿Los discursos están construidos bajo perspectivas de igualdad o siguen utilizando 
estereotipos sociales?
¿Afecta  la  inmediatez  de  la  comunicación  a  la  producción  de  discursos  cuyo 
tratamiento  esté  basado  en  el  respeto  al  colectivo  trans  y  la  sensibilización 
ciudadana?
1.2.3 Objetivos 
Los objetivos a conseguir con este trabajo son: 
● Constatar  una  mayor  visibilidad  de  protagonistas  trans  en  la  publicidad 
comercial desde el 2015 hasta la actualidad.
● Analizar  los  discursos  publicitarios  teniendo en cuenta  los  escenarios  de la 
comunicación desde los retos de la comunicación para la igualdad.
● Llamar  la  atención  sobre  el  uso  estereotipado  del  colectivo  trans  en  la 
construcción de los discursos publicitarios comerciales. 
2. Marco teórico 
2.1 Los contextos de producción y recepción de los discursos publicitarios 
La publicidad especializada parte de una idea muy simple: comunicar. Se convierte 
en compleja cuando comienza el proceso de elaboración de una campaña publicitaria 
que tiene la eficacia como máxima y ésta se consigue con una estrategia previa. En 
las agencias la función toma mayor importancia a partir de 1945 (García-Solanas y 
Sabaté-López,  2012:  145-146).  Esta  comunicación  está  integrada  por  diferentes 
Carmen María Darie
 9
El tratamiento del colectivo trans en la comunicación publicitaria. 
agentes y se engloba en escenarios comunicativos específicos (Benavides-Delgado, 
1997: 250). 
Recopilando el esquema elaborado por la profesora Nos-Aldás en su libro Lenguaje 
publicitario  y  discursos  solidarios:  eficacia  publicitaria,  ¿eficacia  cultural? 
publicado en 2007, basándose en las ideas de Benavides-Delgado, se parte de la base 
de  que  estos  escenarios  los  conforman  emisores,  públicos,  discursos  que  se 
intercambian, medios de comunicación y, lo más importante y que se va a explicar a 
continuación,  los  contextos  de  producción  y  los  contextos  de  recepción, 
produciéndose a su vez una interacción entre las partes intervinientes. 
FIGURA 1
 
(Nos Aldás, 2007: 221)
Teniendo  en  cuenta  este  modelo,  en  los  contextos  de  producción,  referido  a  las 
agencias de publicidad, la persona encargada de esta tarea estratégica es la/el planner 
definido como la figura encargada de “fijar objetivos, establecer planes y encaminar, 
ordenar, coordinar y controlar las actividades de la organización para conseguir los 
objetivos  previstos”  (García-Solanas  y  Sabaté-López,  2012:  26)  además  de 
representar los intereses y ser la “voz” del consumidor dentro de la agencia. Tres 
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funciones  principales  son las  que caracterizan al  planner.  La primera,  conocer  la 
situación del consumidor; la segunda, establecer la estrategia de comunicación; la 
tercera, redactar el briefing (Álvarez-Ruiz, 2012: 58-59). Esta figura es importante 
para  este  TFG  porque  las  tareas  que  realiza,  la  recopilación  de  información  y 
posterior  depuración para el  equipo creativo de la  cuenta,  proporciona datos  que 
luego servirán para elaborar la pieza creativa final. 
Los  contextos  de  recepción,  de  manera  muy  simplificada,  se  forman  por  la 
comprensión individualizada de cada persona, según su percepción del mundo, y por 
el tratamiento que le otorgan los medios a este discurso y que le acaba influyendo 
(Nos-Aldás,  2007).  La  interacción  producida  entre  ambos  contextos  tiene  como 
“mediador” el discurso publicitario, definido como el “[...] proceso de construcción 
de sentidos que refleja unas intenciones, y representa y promueve unos determinados 
valores y emociones [...]” (Nos-Aldás, 2007: 162), y acaba por construir un sentido. 
Asimismo, Benavides-Delgado (2005) sostiene en su artículo “Nuevas propuestas 
para el  análisis  del  lenguaje en los  medios”,  que los  sujetos  son quienes en los 
escenarios mediáticos comprenden y expresan el sentido y poseen la competencia 
mediática,  es  decir,  la  persona  asume los  valores  desde  los  que  se  interpreta  la 
realidad.  Esta  afirmación  también  es  sostenida  por  Nos-Aldás:  “[...]  establecer 
vínculos sociales; crear vínculos con los individuos en torno a determinados valores 
que les hagan sentirse parte de la comunidad, de la comunidad de su marca” (Nos-
Aldás, 2007: 43). 
Los discursos publicitarios son subjetivos en sí mismos porque se generan desde una 
perspectiva individual, pese a seguir y cumplir unos objetivos. Por eso se pueden 
poner en tela de juicio y se deben criticar, analizar y rebatir los argumentos que se 
proporcionan  en  las  creatividades.  En  palabras  de  Virginia-Morales  (2014),  “el 
discurso [...] es toda acción portadora de sentido, es una totalidad significativa que se 
configura  a  partir  de  relaciones  precarias,  en  la  cual  se  producen  permanentes 
competencias —relaciones de poder y antagonismo— por determinar el contenido de 
los significados y por fijar [...] los significantes a significados particulares” (Virginia-
Morales, 2014: 345) y por eso no hay una realidad objetiva como tal. Las campañas 
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publicitarias que, haciendo uso de personajes transgénero, se van a enmarcar en este 
escenario mediático, han de tener muchas interpretaciones diferentes, al igual que 
sucede con una obra de arte expuesta en un museo. Los medios de comunicación 
elaboran su interpretación, su propio discurso caracterizado por la fragmentación y 
continuidad,  esquematización  y  estandarización,  inmediatez  y  redundancia, 
intertextualidad, mestizaje y agenericidad, focalización normalizadora, focalización 
excepcionalizante,  atemporalidad  y  mezcla  de  espacios  (público/privado), 
dramatización y simulación, (Ahumada-Barajas, 2012). 
La decisión de emplear  el  término discurso se  fundamenta en las  investigaciones y 
aportaciones de Benavides-Delgado (1997). El catedrático define el discurso como “los 
mensajes comerciales [...] observados como un conjunto de significados unitariamente 
estructurados” y establece que “el análisis y el estudio de los mensajes publicitarios se 
debe  observar  como  una  estructura  discursiva”  (Benavides-Delgado,  2009).  Estos 
discursos  se  acaban  simplificando  en  ejes  discursivos  que  pretenden  ofrecer  una 
explicación a un fenómeno, producto o acontecimiento determinado. Este proceso es 
reduccionista y simplificador, y forma parte de la manera de trabajar que emplean los 




(Benavides-Delgado, 2005: 21) 
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El modelo que Benavides-Delgado (2011) elabora, propone hacer recaer una parte de 
la responsabilidad de la construcción de los discursos en las empresas e instituciones, 
en su defecto, en las agencias de publicidad, encargadas de ser las que lleven a la 
realidad el briefing. 
2.1.1 La inmediatez de los procesos comunicativos 
Lo  planteado  en  la  hipótesis  sobre  la  importancia  de  la  inmediatez  en  la 
comunicación  publicitaria  y  la  adecuada  representación  de  los  colectivos  viene 
motivado  por  la  problemática  existente  dentro  del  contexto  de  producción.  La 
vinculación entre inmediatez y actualidad de las informaciones han generado que la 
vivencia del “tiempo real” sea desde una perspectiva espectacularizada, “ofrece la 
sensación de ‘estar allí’, de ‘vivir in situ’ el acontecimiento mediático” (Ahumada-
Barajas, 2012: 26). La publicidad también incorpora esta filosofía en sus campañas 
publicitarias, quizá no tan plasmadas en un spot pero sí en acciones a pie de calle, 
especialmente en el marketing de guerrilla. 
Mencionada con anterioridad en este  TFG, la  primera función del  planner  según 
Álvarez-Ruiz (2012) tiene mucho que ver con la investigación y es en este momento 
donde  los  tiempos  juegan  una  papel  importante.  La  mejor  investigación  para  el 
planner es aquella cualitativa. También es la que más tiempo necesita y dedicación 
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porque el/la  planner  necesita  “enfocar,  dirigir  e  interpretar  la  investigación” para 
conseguir comprender la conducta de los/las consumidores/as (Álvarez-Ruiz, 2012: 
102-103). Su tercera función es la de elaborar el briefing o brief creativo, que ayude 
a “informar,  inspirar y orientar” (Álvarez-Ruiz,  2012: 139-140).  Lo que se acabe 
plasmando  en  ese  papel  pasará  a  los  creativos  y  será  una  de  sus  fuentes  de 
inspiración  con  datos  aportados  por  una  investigación.  Por  eso  es  importante 
subrayar la necesidad de tener en cuenta que, cuando la persona creativa dentro de la 
agencia haya decidido utilizar las reivindicaciones del colectivo trans, como la mejor 
forma para esa creatividad, investigue e incorpore durante el proceso creativo las 
voces  y  requerimientos  de  éste,  a  fin  de  ser  lo  más  justos  posibles  con  su 
representación. Este aspecto se aborda con más profundidad a continuación en el 
apartado 2.2.1 Integración de los sujetos en el proceso creativo publicitario.
2.2 La integración de la eficacia cultural en la publicidad
La  eficacia  cultural,  término  que  la  profesora  Nos-Aldás  (2007)  aplica  a  la 
comunicación del Tercer Sector, de las Organizaciones No Gubernamentales para el 
Desarrollo  (ONGD),  permite  trabajar  y  anticipar  en  los  procesos  creativos  y  de 
evaluación las consecuencias culturales que tienen los mensajes publicitarios (Nos-
Aldás, 2007: 217). 
Por eso es admisible sugerir en este trabajo que la publicidad comercial que emplea 
al colectivo trans, o a cualquier otro, con sus respectivas reivindicaciones sociales de 
cara a la ciudadanía y a los gobiernos, ha de integrar en su estrategia comunicativa la 
eficacia cultural, por su carácter influenciador y educador poblacional y la creación 
de hábitos, comportamientos y consumos; por su plasmación de la realidad cotidiana 
no tan real. Es decir, los contextos de producción deben integrar la eficacia cultural 
dentro de las agencias de publicidad mediante la figura del planner. 
La eficacia cultural es aplicable “[...] incluso cuando las acciones de comunicación 
no sean explícitamente de sensibilización” (Nos-Aldás, 2007: 13) para que al menos 
no influyan de manera negativa en la responsabilidad educativa. Así los discursos 
publicitarios aportarán socialmente e incidirán en la educación de la ciudadanía de 
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forma positiva, correcta y no distorsionada. El papel educativo, que es intrínseco a la 
publicidad y se evidencia de forma sutil, se enfocará de manera correcta y tenderá a 
la educomunicación. Éste término fue aceptado por la UNESCO en los años setenta y 
se  trata  de  estudio  interdisciplinar  y  transdisciplinar  de  la  educación  y  la 
comunicación  (Barbas-Coslado,  2012:  157-175),  además  de  su  función  de  venta, 
mantenimiento del recuerdo de marca, construcción de marca, o cualquiera de los 
objetivos propuestos. 
En  términos  mediáticos  este  concepto  es  importante  porque  la  educomunicación 
tiene  una  finalidad  cívica  y  responsable,  de  empoderamiento  ciudadano  en 
“cuestiones  de  libertad,  autonomía  crítica  y  participación  en  cuestiones  políticas, 
sociales, económicas, ecológicas e interculturales” en un tiempo hipercomunicado 
(Gozálvez-Pérez y Contreras-Pulido, 2014: 130).
2.2.1 Integración de los sujetos en el proceso creativo publicitario
Rafael Alberto Pérez-González (2003) en sus investigaciones ya planteaba una nueva 
teoría  estratégica  que  concibe  la  comunicación  como un  proceso  participativo  y 
dialógico.  Concretamente  se  refería  a  la  comunicación  para  el  cambio  social, 
basándose en los estudios de Gray-Felder y Diane (1998) de los cuales extrajo la 
siguiente consideración al respecto: “proceso participativo que aspira a crear nuevas 
oportunidades para someter a debate y al diálogo público las decisiones sobre el tema 
a tratar [...] y así permitirle al público y no solo a los expertos, tener un papel más 
proactivo en dar forma al debate sobre dichos temas” (Pérez-González, 2003: 93).
Esta misma idea se puede aplicar a la publicidad comercial. Es decir, si se integran 
agentes sociales en las pieza creativas de una marca comercial, el discurso necesita 
urgentemente plantearse como educomunicativo, para atender a la veracidad de las 
demandas y problemáticas del colectivo. Si esta creatividad no se rige por valores 
como el respeto al colectivo o la integración de sus voces, contando sus historias 
como forma más justa para su representación y uso de sus reivindicaciones, entonces 
el discurso podrá caer en la estereotipación y/o victimización, en la representación 
equívoca y mal formulada de su realidad social.
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La construcción de un discurso integrador será efectivo en cuanto se integren más 
puntos de vista y cuantas más voces participen y construyan la comunicación. Desde 
la posición de emisor, en el ámbito publicitario, dominadas las esferas de poder una 
serie de valores e ideas, se puede llegar a pervertir el discurso y adaptarlo para que 
en treinta segundos de spot se condense y se describa cómo es una persona y que esta 
descripción no se ajuste a la realidad, es decir, sea un estereotipo. En palabras de 
Virginia-Morales (2014): 
De este  modo,  la  identidad es  un resultado performativo.  Es la  reiteración lo que 
habilita al sujeto y a la vez lo que constituye la condición temporal de ese sujeto. Es 
en  la  imposibilidad  de  no  repetir  y  en  la  imposibilidad  de  no  alteración  de  la 
reiteración en donde se inscribe el sujeto. Es en la apertura del discurso en donde el 
sujeto emerge sujetado a un discurso que le antecede y que no ha elegido, que lo 
subordina, lo regula, lo constriñe, lo somete y le otorga inteligibilidad, pero que a la 
vez  es  un  discurso  en  donde  se  encuentran  las  condiciones  que  posibilitan  la 
emergencia  de un sujeto activo,  de una agencia  política  que asume el  poder  y se 
apropia  de  él.  Las  normas  reiteradas  preexisten  y  condicionan  al  sujeto,  pero 
fundamentalmente inauguran una agencia que se asume con capacidad de radicalizar 
las acciones. He aquí la dimensión paradójica que adquiere el poder en el proceso de 
emergencia del sujeto. En otras palabras, el discurso constituye la capacidad de acción 
del  sujeto,  pero  como no  la  determina,  siempre  es  posible  que  en  el  proceso  de 
reiteración las normas puedan ser resignificadas y subvertidas. Así, es en la tensión 
actividad/pasividad en la que se inscribe la emergencia y el devenir del sujeto, de su 
acción y de su identidad (Virginia-Morales, 2014: 351).
2.3 El colectivo LGTBI+ en los media
La comunidad LGTBI+ , formada por Lesbianas, Gais, Transexuales, Bisexuales e 2
Intersexuales,  ha  ido  paulatinamente  conquistando  derechos  que  son  de  lo  más 
básicos y que aún en muchos países no se les reconoce como el matrimonio, tener 
 Se ha optado por la denominación LGTBI+ para reflejar en este TFG la aceptación de las diversas 2
identidades de género y diversidades sexuales existentes, más allá de lo que la propia sigla puede 
abarcar, haciendo uso del símbolo “+”.  
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relaciones  entres  mismos sexos,  declararse  abiertamente  homosexual.  En muchos 
países  se  lleva  hasta  extremos  de  penas  de  prisión,  coartando  las  libertades  y 
derechos individuales de amar de forma libre, plena y consciente. 
Desde 1970 con los siempre nombrados disturbios de Stonewall, catalizadores del 
posterior  movimiento  y  orgullo  LGTBI+,  los  avances  en  materia  de  Derechos 
Humanos han ido produciéndose tanto a nivel de España como en otras partes del 
mundo, aunque a pasos muy lentos. “En torno a 80 países tipifican como ilegales las 
relaciones  consentidas  entre  personas  del  mismo sexo,  y  la  gran mayoría  (36 en 
África, 19 en Asia, 9 en Oceanía, 8 en el Caribe y 2 en América Central y del Sur) las 
castigan con penas de cárcel” (Amnistía Internacional España, 2017). 
En  la  comunicación  audiovisual  en  los  medios  masivos  ha  habido  una 
invisibilización  de  las  relaciones  de  los  distintos  colectivos  que  integrar  en 
movimiento LGTBI+, sobre todo en televisión. Estos discursos consiguen una mayor 
aceptación  en  la  televisión  y  esto  ha  supuesto  un  hándicap  en  el  proceso  de 
adaptación  y  en  el  disfrute  de  la  sexualidad  (Francisco-Amat,  2013).  La 
representación de relaciones afectivo-sexuales heteropatriarcales en cualquier ámbito 
comunicativo, bien sea una revista, un spot, el artículo de un periódico, un nuevo 
libro o a través de una canción, sigue repercutiendo en la creación de ideales de 
pareja heteronormativas que no contribuyen a las realidades existentes.
La publicidad ha ido construyendo y ampliando el espectro de relaciones afectivas 
dentro de la comunicación que genera. En los medios de comunicación también se ha 
incorporado al  colectivo trans  en la  agenda setting.  Se  han ido haciendo eco de 
noticias como el cambio de sexo de Caitlyn Jenner, ex medallista olímpico y el padre 
de algunas hijas de Kriss Jenner, la madre de las Kardashian; la trasexualidad de las 
hermanas Wachowski, nacidas como Larry y Andy Wachowski; los casos de acoso 
escolar hacia la niña transgénero en Baleares de este pasado 2016.
3. Metodología 
La  metodología  usada  en  este  trabajo  es  el  análisis  discursivo  cualitativo  del 
contenido de una serie de campañas publicitarias con una pieza creativa en formato 
spot. Esta investigación pretende averiguar en qué grado los discursos comerciales 
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publicitarios pueden llegar a incidir en la capacidad de agencia de un sujeto, siendo 
éste o ésta mostrado en un spot con carácter comercial, desde una perspectiva de 
responsabilidad basada en la eficacia y eficiencia cultural planteada por Nos-Aldás 
(2007).  Se  entiende  el  poder  de  agencia  de  un  sujeto,  es  decir,  de  actuación  o 
empoderamiento  de  un  sujeto  desde  cuatro  perspectivas  (Ema-López,  2004).  La 
primera  relacionada  con  la  capacidad  de  actuación  de  forma  colectiva  “con  una 
concepción relacional de poder”. En segundo lugar, porque el empoderamiento viene 
ligado a un compromiso ético-político y esto permite incorporar la responsabilidad 
“como construcción semiótica y material” y en último lugar, porque esta actuación 
permite “generar conexiones entre entidades y procesos heterogéneos” (Ema-López, 
2004: 15). Por otro lado, se efectuará el análisis del discurso, para identificar si se 
construye bajo valores de igualdad, sin estereotipos sociales. 
3.1 Casos de estudio
El corpus de análisis se basa en las siguientes cuatro campañas publicitarias: 





El tratamiento del colectivo trans en la comunicación publicitaria. 
● “Be true to your pleasure” de Magnum del 13 de mayo de 2015. 
FIGURA 5
 
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● “The Story of Jacob and City Gym” de Google del 16 de junio de 2015.
FIGURA 7
3.2 Justificación de la elección 
La  elección  de  los  casos  de  estudio  se  basa  en  querer  contrastar  los  diferentes 
discursos  que  enmarcan  al  colectivo  trans,  escogiendo  dos  spots  con  una  clara 
tendencia trans femenina y dos spots que muestran personas trans masculinas. La 
intención es analizar los discursos para comprobar la hipótesis planteada. Además, 
para poder otorgar de mayor actualidad a la elección, se ha querido optar por spots 
que no tengan una anterioridad mayor a tres años, contando con un spot incluso del 
13 de marzo de 2017 de carácter nacional como es el de Multiópticas. La totalidad de 
los spots están disponibles en la plataforma de Youtube y no se ha tenido en cuenta 
los criterios de número de visualizaciones ni de “me gustas” o “no me gustas”, así 
como los comentarios. Para el análisis no es necesario que una amplia mayoría lo 
haya visualizado. Lo que sí que es destacable es que las campañas de Magnum, Nike 
y Google han tenido una repercusión mediática por ser  mundialmente conocidas. 
Magnum llevó su campaña a la 68ª edición de Cannes Film Festival y allí se estrenó, 
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dando mucho que hablar. Esto es favorable para esta investigación ya que se cuenta 
con el tratamiento de los medios.
3.3 Método de análisis
En este trabajo se va a analizar cada pieza creativa elegida, teniendo en cuenta que 
las  actuales  narrativas  audiovisuales  parten  de  mentes  creativas  dentro  de  las 
agencias de publicidad y siguen un proceso adaptado a las exigencias marcadas por 
la estrategia. Una parte de las preguntas de la tabla se extraen del modelo de Nos-
Aldás (2007) para el análisis de la comunicación de las ONGD.
FIGURA 8 
 
(Nos Aldás, E. 2007: 233)
El análisis de carácter cualitativo se basa en la performatividad del discurso. Este 
concepto nace con el filósofo John L. Austin en 1995 y se refiere a la forma en que 
las  palabras  pueden  producir  una  subjetividad,  “una  forma concreta  de  ser  y  de 
entender  el  mundo”  (Graner,  2012).  Como García-López  (2016)  sostiene  en  sus 
textos,  la  producción  de  discursos,  en  su  caso  relatos,  es  la  forma  en  la  que 
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expresamos la creatividad propia. En el siglo XXI la creatividad colectiva ha sido 
impulsada  y  ha  retomado  su  fuerza  con  la  organización  de  la  ciudadanía  y  los 
movimientos sociales. Esto ayuda a que se generen discursos desde otra perspectiva 
a la dominante y hegemónica capitalista. “[...], las narraciones y las historias que han 
venido dándonos cuenta de lo que somos, de quiénes somos, de nuestras identidades 
y nuestro lugar en el mundo, son los relatos que el Poder dominante y los poderosos 
han impuesto [...]” (García-López, 2016: 26). Esto recalca la idea de la subjetividad 
de los discursos, construidos desde la perspectiva individualista y la comprensión 
particular de una persona de la sociedad. En palabras de Gámez-Fuentes, Gómez-
Nicolau y Maseda-García (2016), esto sería violencia ética “[...] cuando, en nombre 
de nuestros esquemas de cognición y acción fundados en un determinado lugar de la 
estructura  social,  juzgamos a  través  de  estos  parámetros”  (Gámez-Fuentes  et  al., 
2016: 833-852).
Así,  el  discurso  en  sí  mismo  deviene  una  herramienta  política,  constructor  de 
realidades sociales. García-López (2016) lo evidencia con el caso de Greenpeace y 
su  “Salvar  a  las  ballenas”,  en  el  que  se  deconstruye  el  imaginario  socialmente 
aceptado (el hombre, ya ni mujer, contra la temible ballena de la historia de Moby 
Dick)  y  se  opta  por  un  discurso  que  visibiliza  la  masacre  que  supone  la  caza 
industrializada  de  las  ballenas,  usando  a  los  propios  activistas  como  sujetos 
agenciantes,  conscientes de la problemática.  Gámez-Fuentes et  al.  (2016) asumen 
que existe una responsabilidad por parte de las personas al interpelar y participar en 
la producción de discursos, en su caso testimonios. Es por ello que en su artículo la 
metodología  también  se  centra  en  las  relaciones  provenientes  del  testimonio 
(discurso), la capacidad de agencia del sujeto, “[...] el grado de transgresión de los 
modelos reificados de la identificación [...] y las conexiones que se establecen con las 
luchas por los derechos de las mujeres y con otras luchas en torno al reconocimiento, 
la redistribución y la participación” (Gámez-Fuentes et al., 2016: 833-852).
A raíz de este marco metodológico, diseño esta plantilla de análisis:
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4. Resultados
¿Es  real  el  compromiso  de  una  marca  comercial  cuando  publicita  sus  servicios 
apoderándose de las sensibilidades del colectivo trans?
Mediante el análisis cualitativo según los criterios plasmados en la plantilla, tomados 
a raíz de la metodología delimitada e integrando conceptos del marco teórico, puede 
llegar a entenderse la mayor visibilización del colectivo como una tendencia hacia la 
apertura y aceptación social de éste. En tres de los cuatro anuncios (Multiópticas, 
Nike  y  Google),  desde  el  contexto  de  producción de  discursos,  se  demuestra  un 
esfuerzo por parte de la marca para plasmar de una manera real la vivencia y lo que 
siente  el  personaje  trans.  La  estrategia  de  la  marca  se  apoya  en  la  muestra  de 
emociones,  en  algunos  casos  contados  por  la  propia  persona  y  en  otros  por  un 






● Fecha de lanzamiento
● País de origen 
Concepción de la realidad del colectivo trans 
Relación que se establece con el colectivo trans 
Discurso que dialoga con el contexto de recepción 
¿Integra objetivos de eficacia cultural? 
¿Otorga poder agenciante (empoderamiento) al sujeto?
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El  anuncio  de  Magnum  es  polémico  bajo  mi  punto  de  vista.  Hay  una 
irresponsabilidad desde la agencia de publicidad al construir un discurso sexista en 
torno a los personajes trans (mujeres). Se apropian de un colectivo con el único fin de 
vender un producto. Al menos esto se da a entender porque el mensaje carece de 
sentido, vinculando el producto al sexo. Esto no solo repercute de forma negativa a la 
marca, que debió de ser criticada y no lo fue, sino también a la sociedad. No es nada 
alentador  que  un  spot  presentado  en  Cannes  y  alabado  por  los  medios  presente 
fotogramas como el siguiente.
FIGURA 9
 
Muestra conductas que hay que erradicar y no alentar, por mucho que aquí se pueda 
interpretar como que a la protagonista le da igual que la miren y la juzguen. Esto no 
es educativo, una imagen en este spot equivale a mil prejuicios. Resulta bastante 
chocante que la propia Sophie Galvani, la subdirectora general, haya alabado esta 
creatividad. Pero si los medios interpretan en su contexto de recepción el spot como 
rompedor  y  desestigmatizante,  la  opinión  pública  va  más  orientada  a  aceptar  la 
corriente general que a cuestionarse el spot. Los medios, desde una posición de poder 
en la construcción de corrientes de opinión respecto a los discursos, guían y forman 
la opinión pública. Esto tiene como consecuencia una falsa interpretación del sentido 
real del spot, o al menos el sentido social. 
¿Es realmente empoderador para un colectivo que una marca comercial haga uso de 
sus reivindicaciones para vender sus productos y/o servicios? 
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Un discurso reivindicativo introducido dentro del sistema capitalista y monetizado 
dentro del mercado pierde todo su carácter subversivo. Esta idea se presenta a lo 
largo  del  marco  teórico:  “[...]  los  mensajes  de  cambio  desde  las  corporaciones 
invisibilizan  las  injusticias  globales  y  la  felicidad  sigue  sin  situarse  fuera  de  la 
cultura global de consumo” (Gámez-Fuentes y García-López, 2015: 435). 
Desde la perspectiva que otorga este análisis, puede considerarse empoderador todo 
aquel discurso publicitario comercial que plasme de un modo fiel a la realidad y de 
forma igualitaria a la comunidad trans, integrando valores feministas en el discurso. 
Así se evita caer en la tentación de estereotipar de acuerdo al binomio femenino-
masculino,  recurso  habitual  en  la  publicidad  en  su  conjunto.  Entonces,  según  lo 
dicho, para que se considere empoderador ha de integrar en su estrategia la eficacia 
cultural  propuesta  por  Nos-Aldás  (2007),  que  también  es  aplicable  a  marcas 
comerciales que no pretendan exclusivamente sensibilizar con su comunicación. Así, 
la comunicación comercial no solo estará comunicando con sus propios objetivos 
(para  crear  reputación,  para  vender,  entre  otros),  sino  que  indirectamente 
desempeñará un papel educomunicativo en la sociedad.
¿Los discursos están construidos bajo perspectivas de igualdad o siguen utilizando 
estereotipos sociales?
La elección de los anuncios precisamente estaba orientada a tomar en cuenta cómo la 
publicidad construía  la  feminidad y la  masculinidad en los  anuncios.  Dos de los 
anuncios  analizados  tienen  una  clara  tendencia  a  mostrar  la  feminidad  usando  a 
mujeres trans. Con el análisis se ha detectado que se sigue recurriendo a los mismos 
estereotipos sociales de género utilizados en anuncios de carácter sexista. Asocian a 
las mujeres trans con valores como la feminidad, la sensualidad, el placer, el sexo, tal 
y como un anuncio sexista lo haría, anuncio que la ciudadanía critíca y denuncia 
cuando lo detecta. Las mujeres trans se construyen bajo patrones preestablecidos, 
aun  cuando  se  trata  de  su  imagen  corporal:  melenas  largas,  mujeres  delgadas  y 
esbeltas, que van a la moda. 
Por su parte, los dos anuncios de clara tendencia masculina (Nike y Google) tienen 
como figura a los hombres trans. Aquí pasa lo mismo que en el caso anterior. Se 
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utilizan  construcciones  discursivas  que  integran  valores  de  coraje,  superación, 
masculinidad.  El  culto  al  cuerpo  y  los  músculos,  el  deporte,  está  más  asociado 
publicitariamente con hombres que con mujeres, por desgracia. Es posible que la 
diferenciación de ambos anuncios venga planteada por el tipo de marca y el producto 
que vende. Magnum vende helados y esto lo suele hacer una mujer. Google habla de 
gimnasios y es un espacio dominado por hombres.
Bajo  mi  punto  de  vista,  no  sería  capaz  de  afirmar  que  los  anuncios  sean  una 
expresión de igualdad, aún cuando claramente dignifican al sujeto (como en el caso 
de Multiópticas, Nike y Google). Sí que me atrevería a afirmar que las consecuencias 
culturales derivadas de la representación del colectivo trans no son negativas en los 
tres anuncios anteriores, porque apelan al empoderamiento del sujeto. 
¿Afecta  la  inmediatez  de  la  comunicación  a  la  producción  de  discursos  cuyo 
tratamiento  esté  basado  en  el  respeto  al  colectivo  trans  y  la  sensibilización 
ciudadana?
La inmediatez afecta a los procesos comunicativos porque los tiempos con los que se 
trabaja  en  publicidad  suele  imposibilitar  la  integración  y  la  valoración  de  otros 
puntos de vista,  de otras  miradas al  discurso y a  la  creatividad final.  El  proceso 
previo de investigación, del cual es responsable el/la planner, es fundamental para 
llegar a vincular a una marca con una tendencia social,  que al final es lo que se 
pretende. En los anuncios analizados se quiere casar los valores de las marcas con los 
valores que integra el colectivo trans. Desde lo observado durante el análisis, que se 
logre vincular a la marca con el colectivo usando una serie de valores muy positivos 
a nivel social (aceptación, coraje, integración, politización, acción social,  justicia) 
repercute en que el tratamiento en medios sea bajo los mismos valores, educando en 
cierto modo la conducta poblacional. En este punto estamos hablando de los valores 
que  transmite  no  de  la  representación  estereotipada  y  estigmatizada  que  pueda 
subyacer en los anuncios.  
La  responsabilidad  sobre  la  representación  estereotipada  y  estigmatizada  de  los 
personajes acaba recayendo en los creativos, quienes al fin y al cabo, son los que 
hacer posible que las ideas se vuelvan reales. Pero, que estas ideas se vuelvan reales, 
Carmen María Darie
 26
El tratamiento del colectivo trans en la comunicación publicitaria. 
no significa que sean fieles a la realidad. Una mala práctica,  que no se le puede 
achacar a la inmediatez, es la de Magnum. Una campaña que se presenta en Cannes y 
cuenta  con  meses  de  elaboración  ha  frivolizado  al  colectivo  trans  en  su 
representación. La cuestión de auto-deducir la orientación sexual no debería ni de 
aparecer  porque  es  irrelevante  pero  si  se  considera  que  es  el  único  gancho para 
vincular  el  objeto  (el  helado)  con  el  sexo,  se  acaba  cayendo  en  la  mala  praxis. 
Considerando  la  cantidad  de  demandas  sociales,  luchas  y  requerimientos  en  el 
colectivo trans reivindica, acabar mostrando un discurso tan vacío de contenido es un 
paso atrás en igualdad. Es un paso atrás en la educación de la sociedad. 
5. Conclusiones
El análisis de los casos ha determinado que mi valoración se oriente a comprender 
que lo que en un principio puede resultar beneficioso para la apertura de la igualdad a 
través de la publicidad, puede llegar a ser un paso hacia atrás en la manera en la que 
se entiende a un colectivo.
Que una marca integre discursos claramente politizados es reconfortante desde el 
punto de vista social, con un claro posicionamiento a favor de los trans, una minoría 
hasta  hace  poco  nada  visible  en  los  medios  y  en  la  publicidad.  La  influencia 
educacional de la publicidad debería reflejar una realidad real y no recaer en más 
estereotipos. Si en el mundo publicitario veinte segundos es lo único que se tiene 
para comunicar, con más razón estos segundos deberían estar planeados para decir 
mucho de un colectivo en poco tiempo. El discurso se ha de plagar de valores que no 
destaquen  por  ser  reduccionistas  y  simplificadores.  Es  responsabilidad  de  los 
publicitarios expresar la complejidad social de la manera más creativa, feminista e 
igualitaria posible. Se trata de un proceso difícil pero no se debería permitir que la 
falta  de  tiempo,  la  inmediatez,  fuera  el  argumento  con  más  peso  para  acabar 
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El uso de estereotipos no hace más que desinformar y acaba afectando de manera 
negativa  a  la  marca,  y  en  consecuencia  a  su  reputación,  cuando  la  ciudadanía 
emprende acciones de protesta. En cierto modo, la contrapublicidad es una de las 
mejores herramientas para dar una llamada de atención a las marcas que lo están 
haciendo  mal.  Si  representas  mal  a  una  persona  transgénero  los  colectivos 
ciudadanos deben de hacérselo saber tanto a la marca como al resto de la ciudadanía. 
A raíz de las conclusiones de esta investigación parecería coherente que se trate de 
representar de manera correcta lo que hasta ahora se ha representado muy mal.  Es 
decir, el binomio masculino-femenino, con sus respectivas y erróneas características, 
deseos, aspiraciones, posición social. Se ha de romper con lo que ya está aceptado 
socialmente,  que  es  erróneo  y  ha  estado  mal  representado,  y  plantear  nuevas 
realidades.
En este sentido, se trataría de dejar de cosificar a las mujeres y apartar a un lado la 
tradicional masculinidad del hombre, en pro de las nuevas masculinidades. Dejar de 
asumir que hay valores para mujeres y valores para hombres, para comprender que 
las mujeres se pueden asociar con el coraje y la valentía y los hombres se pueden 
asociar con el placer. Acciones para la deconstrucción del género en los anuncios 
como  por  ejemplo  ponerse  lápiz  de  labios  siendo  un  hombre,  que  se  pueden 
implementar desde la individualidad, se echan en falta para abarcar este concepto de 
ruptura con el status quo.  
La heteronormatividad sigue estando vigente en los anuncios trans. La publicidad a 
día  de  hoy  sigue  creyendo  que  una  mujer  trans  ha  de  sentirse  obligatoriamente 
atraída  por  un  hombre.  Dentro  de  las  cabezas  heteronormativas  no  existen  más 
combinaciones.  Entonces,  ¿cómo  se  pretende  y  se  alardea  de  rompedores  si 
realmente  siguen  reproduciendo  patrones  representativos  estereotipados?  Si  la 
publicidad no sabe,  no aprende,  no quiere admitir  que sigue usando estereotipos, 
siendo  un  arma  muy  potente,  entonces  nunca  debería  permitirse  integrar  a  los 
colectivos sociales en su comunicación comercial. 
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Debería empezar la publicidad con las acciones para deconstruir porque, desde mi 
punto de vista y como numerosos estudios reflejan (Rivière, 2003; García-López y 
Simancas-González, 2015), en el ámbito comunicativo es una de las que más daño 
ha  hecho  socialmente.  Hay  que  reeducar,  corregir  actitudes  y  corregir 
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7. Anexos
Datos técnicos 
● Anunciante: Multiópticas 
● Agencia: Sra. Rushmore
● Soporte: Spot
● Duración: 11 segundos 
● Fecha de lanzamiento: 6 de marzo de 2017
● País de origen: España
Concepción de la realidad del colectivo trans 
El  spot  es  parte  de  un  anuncio  completo  que  la  marca  ha  fragmentado.  El 
anuncio completo está disponible en su página web. Aparecen dos mujeres en el 
spot. Una de ellas va caminando hacia el espejo y es trans, la otra se dirige hacia 
la puerta de salida y sale en segundo plano. La mujer trans que aparece se llama 
Sandrine Busi y es conocida en el colectivo LGTBI+. La forma de entender la 
realidad de Busi es expresiva, plasmándose sutilmente una problemática social 
respecto  al  uso  de  los  baños  según  el  sexo  biológico  de  la  cual  ella  es 
protagonista y se muestra la decisión de entrar a uno de mujeres, porque ella 
identitáriamente se siente así.
Relación que se establece con el colectivo trans 
La relación compleja entre el personaje y el contexto (un baño de mujeres) se 
muestra en muy pocos segundos. Es descriptiva en cuanto a la condición del 
personaje y su problemática. El escenario ayuda a contextualizar el problema 
subyacente. No recae en una representación compasiva de Busi, sino que se la 
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Discurso que dialoga con el contexto de recepción 
El discurso de este spot es muy breve y forma el eslogan. Literalmente dice: “Te 
van a mirar, pero la mirada que importa es la tuya”. Se trata de una apelación 
directa a la persona que lo está visualizando. Así, el receptor, que no ha de ser 
trans  para  entenderlo,  capta  un  discurso  relacionado  con  romper  las  reglas 
sociales establecidas. Aunque se construya desde una esfera de poder, desde el 
contexto de producción, se plasma el valor de la valentía. Además, Multiópticas 
se posiciona políticamente con este spot con la problemática existente, en la que 
hay detractores y apoyos a esta tendencia de usar los baños públicos según la 
identidad de género con la que cada persona se identifica.  
¿Integra objetivos de eficacia cultural? 
El spot es eficaz culturalmente porque transmite por un lado, la responsabilidad 
social de asumir, aceptar y apoyar el uso de los baños según la identidad de 
género,  y  por  otro  lado  sirve  como  elemento  educador  de  la  ciudadanía, 
visibilizando la problemática a través del sujeto que la sufre. 
¿Otorga poder agenciante (empoderamiento) al sujeto?
Siempre y cuando sea eficaz culturalmente contribuirá al empoderamiento de la 
sociedad. Para el resto de la sociedad ir a un baño público no es gran cosa, pero 
para alguien trans es todo un mundo. El rechazo que presenta la sociedad y la 
justicia a que éstos lo usen en función, no de su sexo biológico, sino de su 
identidad de género ha provocado que sea uno de los requerimientos por parte 
del  colectivo,  para  contribuir  a  su  integración  dentro  de  la  sociedad.  Su 
empoderamiento se va construyendo incluso en el propio spot con la música, 
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¿Existe una conexión con los requerimientos sociales que el colectivo trans 
demanda?
Existe un discurso reivindicativo detrás de las imágenes mostradas. Se muestra 
de forma muy sutil mediante el contexto del baño. Se puede pensar que si la 
sociedad desconoce esta problemática no entenderán el significado del anuncio. 
Pero en caso de ser conscientes del requerimiento, entenderán la conexión social 
con sus demandas como colectivo trans.
Datos técnicos 
● Anunciante: Unilever (Magnum)
● Agencia: LOLA MullenLowe
● Soporte: spot
● Duración: 1 minuto
● Fecha de lanzamiento:  del 13-24 de mayo de 2015 en la 68ª Cannes 
Film Festival
● País de origen: España y rodado en Los Ángeles
Concepción de la realidad del colectivo trans 
En este spot hay varias mujeres trans, algunas de ellas son reconocidas Drag 
Queens,  y  van  alternando  su  aparición  en  la  pantalla.  Se  las  muestra  en 
diferentes contextos sociales como en la oficina, paseando por la calle, en un 
museo, en la azotea de un edificio,  en una fiesta.  El anuncio tiene un estilo 
promocional que muestra la pasividad del sujeto. Aparecen de forma seductora 
ante la cámara, jugando con las miradas directas a cámara y las sonrisas tímidas.  
Relación que se establece con el colectivo trans 
La forma de mostrar a estas mujeres es promocional,  ya que no se tiene en 
cuenta su complejidad social. Incluso se llega a caer en el error de mostrar una 
actitud que se  debería  de corregir:  observar  a  estas  personas con curiosidad 
cuando  pasan  por  al  lado,  imagen  que  aparece  en  el  segundo  21.  La 
representación  de  estas  mujeres  cae  en  la  muestra  de  objetivos  vitales 
relacionados con la búsqueda de placer.
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Discurso que dialoga con el contexto de recepción 
La construcción del discurso está integrado por el eslogan de la campaña “Be 
true to your pleasure” y por el eje de la campaña “for pleasure seekers” o “para 
los que buscan placer”. El primero se interpreta como mostrarse auténtico/a en 
la sociedad sin importar lo que ésta piense de ti.  La canción que aparece de 
fondo  es  una  adaptación  de  la  famosa  canción  Umbrella  de  Rihanna, 
ambientando el spot con un toque sensual. Las mujeres trans no dicen ni una 
sola palabra, solo juegan con la mirada, con deseo y sensualidad con la cámara. 
Luego aparecen comiéndose el helado, alegoría de un pene.
¿Integra objetivos de eficacia cultural? 
Por mucho que se visibilicen muchas más mujeres trans que en otros spots, éstas 
son construidas bajo un mismo canon de belleza y con el mismo aspecto físico. 
Todas ellas están feminizadas, como dando por hecho de que no hay mujeres 
trans cuyo aspecto físico es diferente. Además se cae en el error de visibilizar de 
manera incorrecta su orientación sexual. Se da por hecho que por ser mujer, 
aunque  sea  trans,  le  gustan  los  hombres.  El  spot  de  Magnum  usa  a  los 
personajes para publicitar el helado, que coincide con una forma fálica. El juego 
simbólico no contribuye a ninguna causa o reivindicación colectiva. Ser fiel a 
tus placeres tiene un doble sentido dentro del discurso. La base sobre la que 
construyen el anuncio es nuevamente el sexo, careciendo de originalidad. Las 
consecuencias  culturales  del  discurso  desinforman  a  la  sociedad,  dando  a 
entender que las mujeres trans tienen las mismas orientaciones sexuales que 
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¿Otorga poder agenciante (empoderamiento) al sujeto?
Las mujeres  trans  de este  spot  se  muestran de una manera cosificada.  Ellas 
vuelven a caer en la representación sexual de una mujer que solo es un objeto de 
deseo. Se podría comparar a cuando se vende un coche y aparece una mujer al 
lado. Cómo se comen el helado, sus caras de placer y la actitud seductora que 
muestran  a  la  cámara  acaban  por  desinflar  el  discurso  “rompedor”.  Han 
recurrido al uso del sexo, a una la curiosidad social: quien les atrae sexualmente 
a las mujeres trans.   
¿Existe una conexión con los requerimientos sociales que el colectivo trans 
demanda?
No se ve reflejado en el spot ningún tipo de apoyo hacia las demandas sociales 
del colectivo trans. Se utiliza su imagen para poder vender los helados de una 
forma  sexista.  No  muestra  nada  transgresor,  al  contrario,  cae  en  tópicos  y 
estereotipos de género y de orientación sexual.
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Datos técnicos 
● Anunciante: Nike
● Agencia: Wieden + Kennedy Portland
● Soporte: spot
● Duración: 40 segundos 
● Fecha de lanzamiento: 8 de agosto de 2016
● País de origen: Estados Unidos
Concepción de la realidad del colectivo trans 
El protagonista es un atleta transgénero llamado Chris Moise quien ha sido el 
primero en entrar a formar parte del equipo estadounidense para las olimpiadas. 
Su imagen se construye con un estilo expresivo, comprendiendo la complejidad 
social en la cual se ve inmerso, visibilizándolo como una persona luchadora y 
constante, capaz de seguir adelante pese a las dificultades. El protagonista se ve 
representado en su rutinaria diaria de entrenamiento y competiciones. 
Relación que se establece con el colectivo trans 
La manera de mostrar a Moise durante el spot se basa en un estilo expresivo. Se 
le presenta a la audiencia y se destaca su condición única de atleta olímpico, 
transmitiendo admiración por su persona. 
Discurso que dialoga con el contexto de recepción 
El discurso gira en torno a la superación vital del atleta. El formato del spot, en 
forma  de  entrevista  casual,  se  le  pregunta  por  aspectos  que  hayan  podido 
contribuir  a  que  dejara  de  luchar  y  de  superarse  a  sí  mismo.  La  voz  del 
protagonista va contestando “I didn’t” a todo, mientras continúa con su vida en 
el spot. Las preguntas van dirigidas a cuestiones como la aceptación, el seguir 
adelante, saber si sería aceptado en el equipo, si podría competir. El eslogan de 
la campaña es Unlimited Courage, es decir, Coraje Ilimitado, introduciendo este 
valor de manera sutil ligado al protagonista.
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¿Integra objetivos de eficacia cultural? 
El spot es comunicador de cualidades positivas asociadas a la la persona trans. 
Esto es beneficioso para la  eficacia cultural  porque educa a la  sociedad con 
valores integradores. Además está presente la voz del protagonista, aunque haya 
un narrador que cuenta su historia y sus hazañas, determinante para que sea él 
como sujeto quien abandere su propia lucha. El spot continua con un post en la 
página web de Nike en el que se profundiza en la historia de Moise, en sus 
orígenes, hablando de cuándo se dio cuenta de que se sentía hombre.
¿Otorga poder agenciante (empoderamiento) al sujeto?
Este spot empodera al sujeto, quien es consciente de su poder al romper con 
normativas  sociales  sin  importarle  las  consecuencias,  sin  saber  si  al  final 
acabaría saliendo bien. El mismo Moise lo dice, él no sabía que iba a poder 
entrar en el equipo olímpico. Él solamente hizo lo que quiso. Con su actitud 
planta  cara  a  las  normas  sociales  y  demuestra  que,  de  forma individual,  ha 
conseguido romper barreras. 
¿Existe una conexión con los requerimientos sociales que el colectivo trans 
demanda?
En el spot se plasma la problemática entendida como la dificultad de integración 
de las personas trans en diferentes ámbitos de la sociedad. En el caso de Moise 
es el ámbito deportivo, pudiendo haber sufrido rechazo por ser trans.  
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Datos técnicos 
● Anunciante: Google
● Agencia:  Venables Bell & Partners
● Soporte: spot
● Duración: 2 minutos y 30 segundos 
● Fecha de lanzamiento: 16 de junio de 2015
● País de origen:
Concepción de la realidad del colectivo trans 
El spot muestra un personaje trans en distintas etapas de su fase de transición. 
Desde su infancia, pasando por el fallecimiento de un ser querido, la decisión de 
que toma sobre la transición, finalizando con la integración de su nuevo “yo” en 
el entorno deportivo de un gimnasio. 
Relación que se establece con el colectivo trans 
Poco a poco se va presentando al protagonista para que se pueda entender quién 
es, qué siente, qué le llevó a cambiar su cuerpo. Su intervención tiene un estilo 
descriptivo, explicando su historia. Se muestran sentimientos a lo largo del spot 
descritos  con  palabras  y  además  lo  cuenta  el  propio  Jacob.  La  dueña  del 
gimnasio  se  muestra  comprensiva  y  facilitadora,  comprendiendo  las 
particularidades de una persona trans. 
Discurso que dialoga con el contexto de recepción 
El  discurso  está  construido  como la  historia  vital  de  Jacob  que  plasma  los 
sentimientos, las necesidades y las vivencias de una persona que ha decidido 
hacerse  una mastectomía y  adaptar  su  cuerpo al  que se  corresponde con su 
identidad de género. El eslogan de la campaña es “Here’s the courage” o “Aquí 
está el coraje”. Además también se integran la voz de la dueña del gimnasio, a 
quien se le ve respetuosa con estas personas y con deseo de ayudar creando un 
grupo de entrenamiento formado por exclusivamente por trans. 
Carmen María Darie
 40
El tratamiento del colectivo trans en la comunicación publicitaria. 
¿Integra objetivos de eficacia cultural? 
Este anuncio consigue ser influenciador de conductas sociales integradoras en 
ámbitos  públicos,  con  lo  cual  es  eficaz  culturalmente.  Visibiliza  actitudes 
positivas  como  la  de  la  dueña  del  gimnasio,  que  es  un  símil  a  la  actitud 
integradora que debería de existir en la totalidad de la sociedad. Además, que 
nadie más que él hable por sí mismo, sin necesidad de narrador, ayuda construir 
a Jacob de una manera personal e íntima. 
¿Otorga poder agenciante (empoderamiento) al sujeto?
Sí,  tanto  con  la  contextualización  que  se  hace  de  su  historia,  para  llegar  a 
comprender  mejor  a  Jacob,  como  cuando  muestra  las  imágenes  de  su 
mastectomía. Porque se describe el paso a paso de su vivencia y las decisiones 
que toma con coraje. 
¿Existe una conexión con los requerimientos sociales que el colectivo trans 
demanda?
Google  no  integra  nada  más  que  la  historia  de  Jacob,  lo  cual  ya  ayuda  a 
promover la tolerancia y la proactividad de la sociedad a la hora de ayudar a 
integrar  a  estas  personas  en  los  espacios  colectivos.  El  spot  se  creó  en  un 
contexto determinado, conectado con los requerimientos sociales.  El anuncio 
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Abstract 
The motivation of the investigation arises due to the increase of the trans collective 
presence  in  the  mass  media,  specifically  in  advertising  communication.  The  main 
objective of this study is the analysis and the understanding of the treatment that is 
granted to the transgender people when they are given leading roles. The methodology 
used consists of a qualitative discourse analysis and it aims to find out to what extent 
commercial advertising discourse can affect the capacity of agency of an individual and 
whether it can be considered culturally effective. We have selected four cases (two with 
a clear trans feminine tendency and two with a trans masculine tendency), and none of 
them older than three years.  The results  obtained show a tendency to use the same 
stereotyped social patterns to describe trans men and women.
The conclusions of this Final Degree Project deal with the support of the suppression of 
the social stereotypes to build characters, because they are not educational and they only 
misinform  society.  They  also  suggest  the  introduction  of  discourse  models  that 
deconstruct  the  social  genre  roles  that  have  already  been  socially  established  and 
implemented, partly by advertising.
   
Key words: Identities, Trans, Communication, Advertising, Society, Discourses
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1. Introduction
This paper is the result of a previous investigation conducted for the University Jaume I 
seminars in 2016 within a line of research related to communication and the integration 
of transgender characters as protagonists of it. “Society understands more and more that 
communication has a major responsibility”. Advertising is an area which is based on 
communication as a method of a process of creation of messages, hereafter discourses, 
proposed  by  professor  Benavides-Delgado  (1997),  that  end  up  influencing  the 
population, generating habits and behaviors.
Collectives and society are aware of what is produced from this field. Advertising is in 
the spotlight and it is criticized when a campaign that lacks of ethics and professional 
deontology  is  detected.  Nowadays,  with  a  hyperconnected  population,  sinking  or 
highlighting how well a brand is doing can be as easy as posting a simple tweet. The 
positive part is that the educational process of advertising is very subtle and can be 
meritorious  when  it  is  related  to  citizen  empowerment,  and  it  is  synonymous  of 
freedom,  critical  autonomy and public  participation  (Gozálvez-Pérez  and  Contreras-
Pulido, 2014).
In a social context of struggle and defense of human rights, social justice and equality, 
brands are adapting their messages and focusing attention on these issues. Influenced by 
the  agenda-setting,  brands  try  to  be  chameleon-like  and  adapt  their  way  of 
communicating to what society is demanding at the time, using emotional discourses as 
a key to reach the public (López-Vázquez, 2007).
The brands are also opting for the politicization of their communication because it is 
extremely popular at the moment. There is no brand standing against Human Rights 
because it would be a suicide, since it is nowadays a very defined issue for society. 
Specialized  commercial  advertising  is  integrating  politicized  discourses  since  the 
beginning  of  the  new  century,  it  is  giving  more  prominence  to  claims  against  the 
capitalist  system,  the  struggles  for  social  rights.  It  is  remarkable  the  role  of  social 
demands and how brands take these requirements, transforming them, integrating them 
within  the  capitalist  dynamics,  deactivating their  protest  in  order  to  finally  use  that 
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politicized discourse as part of the strategy for selling both the product and/or service 
and of the brand itself.
The  arguments  provided  by  the  newspaper  Eldiario.es  in  an  article  published  in 
February 8, 2017 issue explains very well the reason for this question: "First, sex was 
popular,  now  activism  is"  (Holder,  2017).  Goods  and  services  consumption  places 
people  on  the  hierarchical  scale  and  it  also  places  and  relates  them to  a  lifestyle. 
"Brands are archetypes, not only of consumer goods, but also of values, lifestyles and 
even  ideologies"  (León-Delgado,  Creus,  Corazón,  Domínguez,  Illana,  Martínez, 
Roldán, Sánchez-Olmos and Valiente, 2014 : Nd).
With  the  work  of  Gámez-Fuentes  and  García-López  (2015)  on  "Brands  and  the 
seduction  of  activism"  conclusions  derived  from  their  study  and  case  analysis  are 
collected  and  taken  into  account.  In  particular,  it  is  taken  into  account  that:  "[...] 
messages  of  change  from  the  corporations  make  global  injustices  invisible  and 
happiness  still  remains  outside  the  global  consumer  culture"  (Gámez-Fuentes  and 
García-López,  2015:  435)  and "It  focuses  on the  individual  experience in  problems 
delimited from the brand and that are always reduced to how we feel, never to question 
the structural root of the precariousness that gives rise to them" (Gámez-Fuentes and 
García-López, 2015 : 435).
What a brand means is to be "good" in the eyes of a post 15M society who has build a 
milestone in the way of communicating. "The brand aims to become an agent of change 
in itself,  as if  it  were an NGO or a social  movement" (Gámez-Fuentes and García-
López,  2015:  428).  The  intention  is  to  integrate  brands'  communication  as  a 
communication for the social change and thus to make that change within the friendly 
and social capitalism more believable and emotional (Beck, 2006). Some examples of 
this will be reflected later in this FGP, such as those of Google or Nike, globally known 
corporations,  pioneers  in  integrating  transgender  characters  in  their  ads  or  who are 
publicly positioned for  or  against  political  ideas.  Brands transmit  a  social  status  by 
being consumed, convey beliefs and values and if they reflect a wrong image of what 
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the consumer thinks, the brand will stop being bought by this person so that he or she is 
not associated with it.
1.1 Justification and interest of the topic
The  motivation  of  this  Final  Degree  Project  comes  from  the  aim  of  creating  a 
sensitization towards the trans collective related to the use of their image, the treatment 
and the representation that  is  made of  them in the media.  Until  very recently,  they 
lacked any protagonism and visibility, specifically in commercial advertising.
Commercial and social communication must have a civic responsibility and "[...] must 
be pedagogical in relation to the activation of a moral sensibility that  results  in the 
transformation / citizen action" (Gámez-Fuentes and García-López, 2015: 430). That is 
why it is necessary to demand that advertising strategies include social goals regarding 
respect and a true and dignified representation, as long as a group is being used for a 
commercial  purposes,  not  for  non-profit  ones.  This  is  the  contribution of  this  Final 
Degree  Project,  which  will  have  the  qualitative  analysis  of  cases  of  advertising 
campaigns carried out by specialists in this sector, to evaluate the intentions and cultural 
consequences of the elaborated discourses.
1.1.1 The problem of the trans community 
Transsexuality  “is  defined  as  a  persistent  contradiction  between  anatomical  sex 
(chromosomal,  gonadal,  and  biological  sex)  and  gender  identity  (psycho-social 
sex)” (Rullán-Berntson, n.d.: 1).
The  State  Federation  of  Lesbians,  Gays,  Transsexuals  and  Bisexuals  (FELGTB) 
incorporates several documents related to the problems detected from different points of 
view. They are taken as reference the Manifiesto de la Mujer Trans,  a translation of 
which is included in the introduction to the book by Julia Serano, Whipping Girl.  A 
Transsexual  Woman  On  Sexism  And  The  Scapegoating  Of  Femininity,  La 
transexualidad masculina of Álec Casanova (2005), Transsexuality and Lesbianism of 
Rullán-Berntson by Transexualia and the ex-coordinator of the FELGTB Transsexuality 
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Area and, from Transgender Europe or TGEU, in which Spain counts with with three 
members  in  their  organization  in  September  2016,  the  report  of  Trans  Murder 
Monitoring (TMM) is taken as a reference, a project born in April 2009 “in order to 
systematically monitor, collect and analyse reports of homicides of trans and gender 
diverse people worldwide” (Trans Murder Monitoring, 2009).
All these documents are integrated and make the different problems visible according to 
whether male transsexualism or female transsexualism. There is an idea common to all 
texts:  transsexualism  is  considered  a  mental  illness  by  specialists  (doctors, 
psychologists, psychiatrists and sexologists) and is thus reflected in all documents of 
FELGTB. Some remarkable ideas from the Manifiesto de la Mujer Trans are:
● The  multiple  forms  of  discrimination  against  trans  women:  the  cissexism, 
transphobia and misogyny and with emphasis towards the trans misogyny, as 
there is discrimination and mocking for failing to comply with gender norms and 
its expressions of feminine and femininity.
● Expressions of femininity of the trans women are treated with sensationalism, 
sexualized and trivialized for others.  The media hyperfeminizes trans women 
showing a “frivolous” side and “personality traits that tend to be associated with 
femininity  in a derogatory way: being weak, confused, shy or passive”. The 
bodies  are  treated  as  objects,  materialized,  to  discuss  issues  related  to  their 
genitals or sex reassignment.
● "While  trans  people  on  the  female-to-male  spectrum  face  discrimination 
especially  for  breaking  with  gender  norms  (ie,  sexism  by  opposition),  their 
expression  of  masculinity  in  itself  is  not  mocked  -  doing  it  would  imply 
questioning masculinity itself "
La transexualidad masculina (2005) reveals interesting ideas to keep in mind:
● Male transsexuality goes unnoticed and "is easier to cope with."Menstruation is 
a  crucial  moment  for  the development  of  a  transsexual  man.  The adolescent 
expectations before the development of the body according to what they identify 
end up falling apart. 
● In 2005 the problem of the change of name in the ID card was very controversial 
because in article 54 of the Civil Registry law only allows names of men for 
men  and  names  of  women  for  women  and  it  was  only  possible  to  choose 
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ambiguous names for Trans people. If they wanted a woman's or a man's name 
instead of an ambiguous one they should make a claim and wait for a sentence. 
Today  this  has  changed  with  Law  3/2007  of  March  15,  regulating  the 
rectification of the mention relating the sex of a person.
Transsexuality  and  Lesbianism  of  Rullán-Berntson  from  Transexualia  and  ex-
coordinator of the FELGTB Transsexuality Area reveals ideas such as:
● The confusion between gender identity and sexual orientation in terms of status. 
That  is,  they  are  independent  variables  and  a  transsexual  woman  does  not 
necessarily like men.
● Transsexuality  was  considered  an  "extreme"  form  of  homosexuality  in  the 
professional community and there are still prejudices in the treatment that the 
media give to the collective.
● There is a social stereotype of prostitution associated with transsexuality that is 
derived from a job discrimination in the past in which "many trans women were 
forced to resort to prostitution as the only chance of working."
● It  is  very  difficult  to  internalize  that  trans  women,  who live  according  to  a 
feminine  gender  identity,  may  have  a  desire  for  affective-sexual  relations 
towards other women.
Finally,  the  Trans  Murder  Monitoring  report  of  2015  reveals  very  significant  and 
worrying data: a total of 1,700 murders in the seven year period (2008-2014) of trans 
people.  In  Brazil  the  amount  is  astonishingly  large  (689)  compared  to  the  second 
country in the ranking (Mexico with 194). In Europe there are a total of 65 murders, 37 
in Turkey and 28 in Italy. The age groups of transgender victims are 44% between 20 
and  29  years  and  29% between  30  and  39  years.  That  is,  73% of  the  victims  are 
included in the adult age of the population. But before this, "An extremely distressing 
tendency is  the fact  that  in  the last  two years  five trans people have been reported 
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2. Theoretical framework
2.1 The contexts of production and reception of the advertising discourses
Specialized  advertising  starts  with  a  very  simple  idea:  to  communicate.  It  becomes 
complex when the process of elaborating an advertising campaign begins, which has 
effectiveness as a principle and this is achieved with a previous strategy. In agencies, the 
function takes on greater importance as from 1945 (García-Solanas and Sabaté-López, 
2012: 145-146). This communication is integrated by different agents and is included in 
specific communicative scenarios (Benavides-Delgado, 1997: 250).
Compiling  the  diagram developed  by  professor  Nos-Aldás  in  her  book  Advertising 
language  and solidarity  discourses:  advertising  effectiveness,  cultural  effectiveness? 
published in 2007, based on the ideas of Benavides-Delgado, it is based on the fact that 
these scenarios are made up of issuers, audiences, discourses that are exchanged, media 
and, most importantly and that will be explained below, the contexts of production and 
the  contexts  of  reception,  producing  in  turn  an  interaction  between  the  intervening 
parties.
Taking into account this model, in the contexts of production, referring to advertising 
agencies, the person in charge of this strategic task is the planner defined as the person 
in charge of "setting goals, establishing plans and directing, ordering, coordinating and 
controlling the activities of the organization to achieve the expected objectives" (García-
Solanas and Sabaté-López, 2012: 26) in addition to representing the interests and being 
the"voice"  of  the  consumer  within  the  agency.  Three  main  functions  are  those  that 
characterize the planner. The first is to know the situation of the consumer; the second, 
establishing the communication strategy; the third, to write the briefing (Álvarez-Ruiz, 
2012:  58-59).  This  figure  is  important  for  this  FGP because  the  tasks  it  performs, 
gathering information and later debugging for the creative team of the account, provides 
data that will then serve to elaborate the final creative piece.
The contexts of reception, in a very simplified way, are formed by the individualized 
understanding of each person, according to their perception of the world, and by the 
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treatment given by the media to this discourse and that ends up influencing it (Nos-
Aldás, 2007) . The interaction produced between both contexts has as a "mediator" the 
advertising discourse,  defined as  the  "process  of  constructing meanings  that  reflects 
intentions, and represents and promotes certain values and emotions ..." (Nos-Aldás, 
2007: 162), and ends up constructing a meaning. Benavides-Delgado (2005) argues in 
his article "New proposals for the analysis of language in the media", that the subjects 
are those who in the media scenarios understand and express the meaning and have the 
media competition,  that  is,  the person assumes the values from which the reality is 
interpreted. This statement is also supported by Nos-Aldás: "[...] establish social ties; 
create  links  with  individuals  around certain  values  that  make them feel  part  of  the 
community, the community of their brand "(Nos-Aldás, 2007: 43).
Advertising discourses are subjective by themselves because they are generated from an 
individual  perspective,  despite  following and accomplishing objectives.  That  is  why 
they can be called into question and the arguments that are provided in the creativities 
should be criticized, analyzed and rejected. In the words of Virginia-Morales (2014), 
"discourse [...]  is  all  meaningful  action,  it  is  a  significant  totality  that  is  shaped by 
precarious relationships,  in which there are permanent competencies-power relations 
and antagonism-by determining the content of meanings and by fixing the signifiers to 
particular meanings "(Virginia-Morales, 2014: 345) and therefore there is no objective 
reality as such. The advertising campaigns that, using transgender characters, are going 
to be framed in this media scenario, have to have many different interpretations, just as 
happens  with  a  work  of  art  exhibited  in  a  museum.  The  media  elaborate  their 
interpretation,  their  own  discourse  characterized  by  fragmentation  and  continuity, 
schematization  and  standardization,  immediacy  and  redundancy,  intertextuality, 
miscegenation  and  agenericity,  normalizing  targeting,  exceptionalization  targeting, 
atemporality  and  mix  of  spaces  (public  /  private),  dramatization  and  simulation, 
(Ahumada-Barajas, 2012).
The decision to use the term discourse is based on the research and contributions of 
Benavides-Delgado (1997). The lecturer defines the discourse as "commercial messages 
[...] observed as a set of unitarily structured meanings" and states that "the analysis and 
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study of advertising messages should be observed as a discursive structure" (Benavides-
Delgado, 2009). These discourses end up simplifying in discursive axes that pretend to 
offer  an  explanation  to  a  certain  phenomenon,  product  or  event.  This  process  is 
reductionist and simplistic, and is part of the way media works, which takes as reference 
the way advertising works (Benavides-Delgado, 2005).
The model that Benavides-Delgado (2011) elaborates proposes to relegate part of the 
responsibility  for  the  construction  of  discourses  in  companies  and  institutions, 
otherwise, in advertising agencies, responsible for being the ones that make the briefing 
become a reality.
2.1.1. The immediacy of the communicative processes
The hypothesis about the importance of immediacy in advertising communication and 
the adequate representation of the groups is motivated by the existing problems within 
the context of production. The link between the immediacy and the currentness of data 
has generated that the experience of "real time" is from a spectacularized perspective, 
"offers the sensation of being 'there',  of 'living in situ'  the media event" (Ahumada-
Barajas,  2012:  26).  Advertising  also  incorporates  this  philosophy  in  its  campaigns, 
perhaps not  so much reflected in a spot  but  in street  actions,  especially in guerrilla 
marketing.
Mentioned earlier in this FGP, the first function of the planner according to Alvarez-
Ruiz (2012) has much to do with research and it  is  at  this  time that  time plays an 
important role. The best research for the planner is the qualitative one. It is also the one 
that needs most time and dedication because the planner needs to "focus, direct and 
interpret the research" in order to understand the behavior of the consumers (Álvarez-
Ruiz, 2012: 102-103). Its third function is to elaborate the briefing or creative briefing, 
which helps to "inform, inspire and guide" (Álvarez-Ruiz, 2012: 139-140). What ends 
up being shaped in that role will pass to the ideas men and will be one of its sources of 
inspiration with data coming from research. Therefore, it is important to emphasize the 
need to take into account that, when the ideas man within the agency has decided to use 
the demands of the trans collective as the best form for that creativity, he or she should 
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investigate and incorporate the voices and requirements of these during the creative 
process, in order to be as fair as possible with its representation. This aspect is dealt 
with in more depth below in section 2.2.1 Integration of the subjects in the advertising 
creative process.
2.2. The integration of the cultural effectiveness in advertising
Cultural  effectiveness,  a  term  that  Professor  Nos-Aldás  (2007)  applies  to  the 
communication of the Third Sector, Non-Governmental Organizations for Development 
(NGOD), allows to work and anticipate the cultural consequences of the advertising 
messages in the creative and evaluation processes (Nos-Aldás, 2007: 217).
Therefore, it is admissible to suggest in this work that the commercial advertising that 
employs the collective trans, or any other, with their respective social demands towards 
society  and governments,  must  integrate  cultural  effectiveness  in  its  communicative 
strategy,  for  their  influencing  and  educating  nature  for  the  population  and  for  the 
creation of habits, behaviors and consumptions; for its shaping of everyday reality, not 
so real. That is, the contexts of production must integrate cultural effectiveness within 
advertising agencies through the figure of the planner.
Cultural efficacy is applicable "[...] even when communication actions are not explicitly 
aware"  (Nos-Aldás,  2007:  13)  so  that  at  least  they  do  not  influence  negatively  the 
educational  responsibility.  Thus,  the  advertising  discourses  will  have  a  social 
contribution  and  will  influence  the  education  society  in  a  positive,  correct  and  not 
distorted  way.  The  educational  role,  which  is  intrinsic  to  advertising  and  is  subtly 
evidenced, will focus correctly and will show a tendency towards educommunication. 
This  term was  accepted  by  UNESCO in  the  1970s  and  is  an  interdisciplinary  and 
transdisciplinary  study  of  education  and  communication  (Barbas-Coslado,  2012: 
157-175), in addition to its function of selling, maintaining brand recall, brand building, 
or any of the proposed objectives.
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In media terms, this concept is important because education has a civic and responsible 
goal of social empowerment in "issues of freedom, critical autonomy and participation 
in  political,  social,  economic,  ecological  and  intercultural  issues"  in  a 
hypercommunicated moment (Gozálvez-Pérez And Contreras-Pulido, 2014: 130).
2.2.1 Integration of the subjects in the creative process of advertising
Rafael Alberto Pérez-González (2003) in his research already sets out a new strategic 
theory  that  conceives  communication  as  a  participatory  and  dialogical  process. 
Specifically, he referred to communication for social change, based on the studies of 
Gray-Felder  and Diane (1998)  from which he  drew the  following consideration:  "a 
participatory process that aims to create new opportunities for discussion and public 
dialogue the decisions on a determined subject [...] and thus enable the public and not 
just the experts, to have a more proactive role in shaping the debate on those issues 
"(Pérez-González, 2003: 93).
This same idea can be applied to commercial advertising. That is to say, if social agents 
are integrated into the creative pieces of a commercial brand, the discourse urgently 
needs to be considered as an educomunicative, to deal with the veracity of the demands 
and problems of  the collective.  If  this  creativity  is  not  governed by values  such as 
respect for the collective or the integration of their voices, telling their stories as a fairer 
way  for  their  representation  and  use  of  their  claims,  then  discourse  may  fall  into 
stereotyping and / or victimization, in the misunderstood and wrong representation of 
their social reality.
The construction of an integrative discourse will be effective as soon as more points of 
view are integrated and the more voices participate and build the communication. From 
the position of an issuer, in the advertising sphere, when the spheres of power have been 
dominated, along with a series of values and ideas, it is possible to pervert the discourse 
and adapt it so that in thirty seconds of condensed spot a person can be described but 
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Therefore, identity is a performative result. It is the repetition that enables the 
subject  and at  the same time what  constitutes  the temporal  condition of  that 
subject. It is in the impossibility of not repeating and in the impossibility of not 
altering the repetition where the subject is inscribed. It is in the opening of the 
discourse where the subject emerges anchored to a discourse that precedes him 
or her and that he or she has not chosen, that subordinates, regulates, constrains, 
submits and gives him or her intelligibility, but at the same time it is a discourse 
in which the conditions that enable the emergence of an active subject, a political 
agency that assumes power and gets more of it, are found. The reiterated rules 
pre-exist and condition the subject, but fundamentally they inaugurate an agency 
that  is  thought  to  have  the  capacity  to  radicalize  the  actions.  Here  is  the 
paradoxical dimension that acquires the power in the process of emergency of 
the subject. In other words, the discourse constitutes the capacity of action of the 
subject, but as it does not determine it, it is always possible that in the process of 
reiteration the norms can be resignified and subverted. Thus, it is in the activity / 
passivity tension in which the emergence and the evolution of the subject, its 
action and its identity are recorded (Virginia-Morales, 2014: 351).
2.3 The LGTBI+ collective in the media
The  LGBTI+  community,  formed  by  Lesbians,  Gays,  Transsexuals,  Bisexuals  and 3
Intersexuals,  has  been  gradually  gaining  the  most  basic  rights,  while  still  in  many 
countries  these  are  not  recognized,  such  as  marriage,  same-sex  couples,  declaring 
oneself openly homosexual. In many countries people might be punished with prison 
sentences,  curtailing  the  freedom  and  individual  right  to  love  freely,  fully  and 
consciously.
Since  1970  with  the  ever-known  Stonewall  riots,  catalysts  of  the  later  LGTBI+ 
movement and pride, progress in human rights has been taking place both in Spain and 
in other parts  of  the world,  albeit  at  very slow pace.  "Around 80 countries classify 
consensual same-sex relationships as illegal, and the vast majority (36 in Africa, 19 in 
 The LGTBI+ denomination has been chosen to reflect in this Final Degree Project the acceptance of the 3
diverse identities of gender and sexual diversity existing,  beyond what the acronym itself  can cover, 
making use of the “+” symbol.
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Asia, 9 in Oceania, 8 in the Caribbean and 2 in Central and South America) punish them 
with prison sentences "(Amnesty International Spain, 2017).
In the audiovisual communication in the mass media there has been an invisibilization 
of the relations of the different groups that integrate LGTBI+ movement, especially in 
television.  These discourses  gain more acceptance in television and this  has  been a 
handicap in the process of adaptation and in the enjoyment of sexuality (Francisco-
Amat,  2013).  The  representation  of  heteropatriaral  affective-sexual  relations  in  any 
communicative field, whether it is a magazine, a spot, a newspaper article, a new book 
or through a song, continues to have repercussions on the creation of heteronormative 
relationship ideals that do not contribute to the existing realities.
Advertising has been building and expanding the spectrum of affective relationships 
within the communication it generates. In the media it has also been incorporated into 
the trans collective in the setting-agenda. There have been echoes of news such as the 
sex  change  of  Caitlyn  Jenner,  a  former  Olympic  medalist  and  the  father  of  some 
daughters  of  Kriss  Jenner,  the  mother  of  the  Kardashians;  the  backwardness  of  the 
Wachowski sisters, born Larry and Andy Wachowski; The cases of school harassment 
towards the transgender girl in the Balearics of this past 2016.
5. Conclusions 
The analysis of the cases has determined that my assessment is oriented to understand 
that what may initially be beneficial to the opening of equality through advertising, can 
become a step back in the way the collective is understood.
The fact that a brand integrates clearly politicized discourses is comforting from a social 
point  of  view, with a  clear  positioning in favor of  trans,  a  minority which was not 
visible  in  the  media  and  in  advertising  until  recently.  The  educational  influence  of 
advertising should reflect an actual reality and not fall into more stereotypes. If in the 
advertising  world  a  message  can  only  last  for  twenty  seconds,  even  more  so  these 
seconds should be planned to say much of a collective in a short time. The discourse has 
to be full of values that do not stand out because they are reductionist and simplifying. It 
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is the responsibility of advertisers to express social complexity in the most creative, 
feminist and egalitarian way. This is a difficult process but we should not allow the lack 
of time, the immediacy, to be the argument with more weight to end up showing a 
stereotype that describes in 20 seconds what we want to convey.
The use of stereotypes only misinforms and ends up negatively affecting the brand and, 
as a result,  its reputation, when society organizes protest actions. In a way, counter-
advertising is one of the best tools to give a wake-up call to brands that are doing it 
wrong. If there is a misrepresentation of a transgender person, the social collectives 
must remark it to both the brand and the rest of the society.
Following  the  conclusions  of  this  investigation  it  would  seem coherent  that  it  is  a 
question of correctly representing what has so far been very poorly represented. That is, 
the male-female binomial, with their respective and erroneous characteristics, desires, 
aspirations, social position. It  is necessary to break up with what is already socially 
accepted, which is wrong and has been misrepresented, and to raise new realities.
In this sense, the idea would be trying to stop objectifying women and setting aside the 
traditional masculinity of men, for the new masculinities. We must stop assuming that 
there are values for women and values for men, and begin to understand that women 
can be associated with courage and bravery and men can be associated with pleasure. 
Actions for the deconstruction of gender in advertisements such as getting lipstick being 
a  man,  which  can  be  implemented  from  the  individuality,  are  being  missed  when 
encompassing this concept of breaking with the status quo.
Heteronormativity  is  still  prevalent  in  trans  ads.  Nowadays advertising continues  to 
believe that a trans woman must feel compelled to be attracted to a man. Within the 
heteronormative minds there are no more combinations. So how do can one claim and 
brag the breaking of boundaries if  stereotyped representative patterns are still  being 
reproduced? If the advertising industry does not know, or it does not learn, or it does not 
want to admit that it continues using stereotypes, being a very powerful weapon, then it 
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should  never  be  allowed  to  integrate  the  social  groups  in  its  commercial 
communication.
Advertising should start with actions to deconstruct because, from my point of view and 
as  numerous  studies  show  (Rivière,  2003;  Garcia-López  and  Simancas-González, 
2015),  the  communicative  field  is  one  of  the  most  socially  damaging spheres.  It  is 
necessary  to  reeducate,  to  correct  attitudes  and  to  correct  representations  and  to 
seriously aim to represent groups that, undoubtedly, are very complex.
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